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El trabajo de investigación, que se presenta  a continuación lleva por título: Eficacia del 
mensaje publicitario del spot Asepxia “regreso a clases” en los adolescentes de 14 a 16 
años de la institución educativa “3024 José Antonio Encinas” del distrito de San Martín 
de Porres 2018. Tiene por objetivo determinar la eficacia mensaje publicitario del spot 
Asepxia “regreso a clases” en los adolescentes de 14 a 16 años de la institución 
educativa “3024 José Antonio Encinas”. 
La tesis se analiza a la luz de los planteamientos elaborados en la Teoría del Carácter 
Reciente. La población estuvo conformada por setenta y ocho estudiantes que oscilan 
entre los 14 y 16 años de edad y la muestra constituida por la cantidad de estudiantes 
mencionados de la población por tratarse de una población pequeña. Esta investigación 
fue de tipo descriptivo y empleó un diseño no experimental. Se utilizó un cuestionario 
de 20 preguntas. Posterior a ello, se analizaron los resultados a través de la base de 
datos SPSS22. 
Se concluye que, el mensaje publicitario de la campaña de Asepxia “regreso a clases”, 
fue eficaz por dos motivos fundamentales: La buena estrategia al utilizar temáticas, 
características, lazos afectivos, actores, entre otros elementos que lograron relacionar a 
su público para finalmente tener como resultado la recordación del producto y el 
trabajo a partir de la necesidad que tuvo su público, el cual era utilizar un producto que 
refiera a los problemas de acné en sus rostros ya que en la actualidad, el problema 
mencionado es la preocupación de muchos adolescentes. 
 









The research work, which is presented below, is entitled: Efficacy of the advertising 
message of the spot Asepxia "back to school" in adolescents from 14 to 16 years of the 
educational institution "3024 José Antonio Encinas" of the district of San Martín de Porres 
2018. Its objective is to determine the effectiveness of the advertising message of the 
Asepxia spot "back to school" in adolescents aged 14 to 16 years of the educational 
institution "3024 José Antonio Encinas". 
 
The thesis is analyzed in light of the approaches developed in the Theory of Recent 
Character. The population consisted of seventy-eight students ranging from 14 to 16 years 
of age and the sample consisting of the number of students mentioned in the population 
because it is a small population. This research was descriptive and used a non-experimental 
design. A questionnaire of 20 questions was used. After that, the results were analyzed 
through the SPSS22 database. 
   
It is concluded that the advertising message of the Asepxia campaign "back to school", was 
effective for two fundamental reasons: The good strategy to use themes, characteristics, 
affective ties, actors, among other elements that managed to relate to their audience to 
finally result in the recall of the product and the work related to the need of your audience, 
which was to use a product that refers to the problems of acne on their faces since today, 















I. INTRODUCCIÓN  
1.1. Realidad problemática 
Actualmente, vivimos en una sociedad mediática donde estamos expuestos a percibir a 
diario una gran cantidad de mensajes a través de los spots publicitarios. La televisión es 
considerada como el medio de comunicación de mayor fuerza socializadora, a lo que 
influye en la vida de cada individuo, principalmente en los adolescentes, quienes son 
más sensibles a los anuncios publicitarios. De modo que también las empresas 
invierten en presentar un buen spot publicitario. 
En primer lugar, si hablamos de publicidad Zenith, (citado El publicista, 2017) 
menciona que la inversión publicitaria global creció un 4,0% hasta 558.000 millones de 
dólares a finales de 2017, es decir, una décima por debajo de la previsión del 4,2% que 
se hizo en junio. Este año se estima un crecimiento del 4,2% en el total de inversión 
publicitaria, impulsado por los Juegos Olímpicos de Invierno de Corea, la Copa 
Mundial de Fútbol en Rusia y las votaciones a mitad de legislatura en Estados Unidos. 
Asimismo, de lo anterior en referencia a los adolescentes y el esmero de realizar una 
publicidad eficaz (Periodismo Radiofónico, 2008) se acota que “la publicidad dirigida a 
los adolescentes adopta temáticas que responden a aspectos esenciales de su vida. Por 
eso, hoy en día, no es casual ver que los anuncios exploten cada vez más la 
problemática de los más jóvenes a partir de la amistad, la libertad, la autenticidad, el 
amor y el respeto. Se recrean vivencias comunes e ideales que ellos atraviesan en algún 
momento de esta etapa” (p.3) 
Por otro lado, Diario Gestión (2016) indica, en el Perú, la publicidad en televisión 
influye más que en la radio en el consumo de productos que realizan niños, niñas y 
adolescentes, de acuerdo al “Estudio Cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en 




Con respecto a la TV, el estudio señala que mientras un 32% de los participantes indica 
que sí desea comprar el producto a partir de la publicidad que mira, un 20% si lo 
compra. En tanto, en la radio, un 23% indica que desea comprar el producto de acuerdo 
a la propaganda que escucha, mientras un 11% dice que lo compra. 
Esto refleja que la publicidad incide más en la decisión de compra y en la generación 
de demandas de consumo de niños, niñas y adolescentes, indica Marisol Castañeda 
(2016), directora de Calandria, indica que es representativo observar la relación que 
tiene la función y el impacto de los mensajes, aún más si se realiza para un público 
adolescente. Con regularidad, estos mensajes cuentan con diversos elementos que lo 
convierten en atractivo; esto es, para llamar y captar la atención del sujeto y mediante 
esta acción, formar un vínculo no sólo afectivo sino de manera personal. Asimismo, se 
debe considerar que los niños y adolescentes, en su ingenuidad y confianza, 
seleccionan estos mensajes como verdaderos por el mismo hecho de ser incapaces de 
reconocer con claridad un contenido y su intencionalidad. 
Además, los medios de comunicación empleados para transmitir un mensaje 
publicitario a menores son diversos, se estima que la televisión cuenta con un mayor 
impacto al momento de brindar un spot, ya que se puede utilizar elementos visuales 
que generen un efecto planeado como el de mostrar a personajes favoritos de los 
adolescentes, combinar colores en pantalla, música entre otros elementos que capten y 
ayuden a comprender el mensaje que se desea transmitir. 
Hoy, existe una exploración continua para trabajar con las nuevas tecnologías y 
optimizar los alcances que ofrece y contribuye la comunicación; es decir, estamos 
frente a la creación de contenidos a partir de las necesidades de las personas ya que nos 
encontramos en una situación consumista, que desea adquirir tanto cosas necesarias 
como innecesarias; y de ello, las diversas marcas y empresas necesitan vincularse con 
su target o público ya que existe mucha competencia en el mercado.  
Para el desarrollo de esta investigación, se contó con trabajos previos o antecedentes de 
estudio que han permitido conocer y comprender características, maneras y enfoques 
para iniciar la realización del presente proyecto. A continuación, se mostrará 
antecedentes internacionales y nacionales en referencia al proyecto. 
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Arévalo, J. (2016). En su tesis “La eficacia publicitaria en las campañas de prevención 
en seguridad vial”. Tesis para optar título de Magister en Comunicación y Marketing 
de la Universidad del Azuay. El objetivo general es evaluar la eficacia de las 
campañas Educación en Seguridad Vial: Caso “Mejor Prevenir”. La metodología fue 
descriptiva y de diseño cualitativo. Se concluyó que la información es clave para 
generar una cultura de cambio, de igual manera el tener más controles y sanciones 
pues la sociedad aprende que no se debe realizar. Además, las campañas para 
concientizar han dado resultados favorables, por ejemplo en la campaña “Mejor 
Prevenir”  se observa que el mensaje está plasmado y se comprende que se tiene que 
evitar para no lamentar lo que relacionan directamente con testimonios y situaciones 
reales. 
Hernández, V. (2013). En su tesis “Eficacia de la publicidad dentro de los 
videojuegos”. Tesis para optar el título de Licenciado en relaciones comerciales del 
Instituto Politécnico Nacional. El objetivo general fue conocer la eficacia de la 
publicidad dentro de los videojuegos para la recordación de las marcas en los video 
jugadores, para determinar el tipo de estrategia publicitaria que impacta a los usuarios, 
con el motivo de ver si es una buena inversión. La metodología fue de tipo descriptiva. 
Se concluyó que la publicidad dentro de los videojuegos resulta eficaz ya que de 
manera indirecta se atrae público; sin embargo, se debe ser selectivo al momento de 
trasmitir una publicidad ya que en su mayoría los videojuegos cuentan con un público 
adolescente juvenil.  
Cordero, M., López, V. y Rosas, O. (2012). En su tesis “La eficacia de la publicidad 
como factor del posicionamiento la cerveza corona en México”. Tesis para optar el 
título de Licenciado en relaciones comerciales del Instituto Politécnico Nacional. El 
objetivo general fue que se analizara la eficacia de la publicidad de la cerveza corona 
como factor determinante en su posicionamiento. La metodología fue de tipo 
descriptivo. Se concluyó que la eficacia de la publicidad de la cerveza corona se apoya 
en diversas características que los consumidores infieren a través de una evaluación 
post compra en la que el rendimiento real es igual o superior a sus expectativas, las que 




Canga, M. (2015). En su tesis “La representación visual del tiempo en el spot 
publicitario: modelos y tendencias actuales”. Tesis para optar el título de Grado en 
publicidad y relaciones públicas del Campus Publico María Zambrano Segovia. El 
objetivo general fue la demostración de la necesidad de adecuar las técnicas de 
representación visual del tiempo al tipo de mensaje publicitario y de la respuesta 
emocional que buscamos producir en el receptor. La metodología fue de tipo 
descriptiva y de diseño correlacional. Se concluyó que hoy en día es habitual observar 
los spots narrativos e interactivos, que ayuda a captar percepción y prestar atención a 
los elementos que se muestra, de manera que influirá en las vidas de las personas. 
Asimismo se ha tenido como ejemplo en consideración el desplazamiento del montaje 
de atracciones y otros para llegar a la conclusión de observar la realidad de las 
representaciones visuales de manera personal. 
 
Cañarí, J. (2014). En su tesis “Efecto de los spots publicitarios de alimentos saludables 
en la elección de alimentos en escolares”. Tesis para optar el título de Licenciado en 
Nutrición de la Universidad Mayor de San Marcos. El objetivo general fue determinar 
el efecto de los spots publicitarios de alimentos saludables en la elección de alimentos 
en escolares de las instituciones Educativas Nº 6003 – Rebeca Carrión Cachot y Nº 
7003 – Manuel Fernando Bonilla – Distrito de Miraflores 2013. La metodología fue de 
tipo cuantitativo, analítico y experimental. Se concluyó que los adolescentes 
pertenecientes a la institución educativa que se menciona, recordaron el proceso de 
llevar una alimentación saludable a través del spot que se presentó, ayudando a mejorar 
su estilo de vida y alimentación, incluso las horas adecuadas de consumo de frutas y 
verduras en la institución. Por su parte, los adolescentes mostraron acciones positivas 
después de la campaña, por lo que se concluyó que fue eficaz ya que cumplió su 
objetivo. Cabe mencionar que se debería utilizar spots publicitarios entretenidos 
cuando queremos llegar a un público joven como este. 
Asimismo, sabiendo que, una teoría cumple un papel fundamental en toda la 
investigación, se consideró y utilizó el modelo descrito en el libro “Publicidad 




Según Baack y Clow (2010):   
Existe una nueva teoría que opone a la hipótesis que se suele utilizar “la tradicional” 
que pertenece a las 3 exposiciones, la cual se fundamenta en el valor de intrusión de los 
anuncios y que menciona que los receptores no necesitan tener una necesidad para 
prestar atención.  
Además, este valor de intrusión se impone a los consumidores o espectadores de 
manera forzada para atraer más que la atención, el interés innecesario sobre el producto 
o servicio que se está mostrando.  
Por otro lado, se considera teoría del carácter reciente a la acción que señala que el 
receptor solo prestará adecuada atención a los spots o anuncio que se le presente que 
cuenten con su necesidad, y/o deseo que sienta en ese instante. Además, se fundamenta 
en la opción que si el anuncio publicitario está constantemente frente a los 
consumidores que no les importa su mensaje, este tendrá un resultado a corto plazo y 
no habrá respuestas ni mucho menos resultados que la empresa se traza. 
 
“La premisa de la teoría del carácter reciente es que los consumidores tienen procesos 
de atención selectiva al considerar los anuncios, prestan más atención a los mensajes 
que podrían satisfacer sus necesidades y deseos. Cuando más próximo o reciente a un 
anuncio a una compra, más eficaz será.”(p.210) 




  Fuente: Baack y Clow (2010) 
Básicamente, esta teoría explica que si una persona se detiene y presta atención a un 
spot que se está emitiendo, es porque claramente visualiza su necesidad o el servicio 
que está deseando en ese tiempo, a diferencia de cualquier otro individuo que solo oye 
y se retira. Cabe mencionar que, dentro de esta “publicidad”, se están utilizando 
elementos y/o características que se le va imponiendo al espectador de manera que 
fortalece el objetivo de la empresa que ofrece un producto o servicio. 
 
    Eficacia del mensaje publicitario: 
   Como indica P. Aparicio (2000):  
“La eficacia publicitaria se relaciona al concepto de medir los resultados de un 
spot publicitario. Posterior a ello, se entiende que lo resultante irá en función de 
los objetivos planeados durante la realización del anuncio o spot publicitario” 
(p.2). 
De lo anterior, se expresa que el concepto “eficacia”, ayudará a resolver la incógnita 
sobre cuán bueno o malo se recepcionó el mensaje del producto de Asepxia de acuerdo 
al objetivo en que se planeó. Cabe indicar que, el objetivo principal del spot Asepxia 
“regreso a clases” fue recordar el producto a los adolescentes emitiéndose en los meses 
de Marzo (Inicio de clases) y Julio (Vacaciones). 
 
Además, según Beerli y Martín, (1996), indican que:  
“la eficacia publicitaria es normalmente utilizada para verificar los resultados de 
un anuncio, campaña, spot publicitario, así también es relacionado seguidamente 
con el impacto que puede dejar y ser comprendido por su público objetivo. Sin 
embargo, este concepto no siempre tiene un mismo significado ya que también se 
puede lograr medir los alcances en venta” (p.15).  
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Si bien es cierto, medir la eficacia desde un enfoque en referencia a las ventas o sus 
logros como producto no es una tarea sencilla; puesto que, nos demandaría mucho tiempo 
estudiando a un público, además de realizar otro tipo de observaciones. Por ello, se 
sugiere que se mida el impacto del mensaje del producto o servicio de acuerdo a los 
objetivos marcados antes de ser emitido. 
 
Como énfasis, López (2017), manifiesta que: 
Las empresas suelen invertir una buena cantidad de dinero, lo que hace necesario e 
importante medir la eficacia de éstas. Un planteamiento lógico puede ser analizar el 
nivel de los objetivos de comunicación y el esfuerzo en comunicación, por lo que es 
importante que los objetivos comunicacionales sean muy concretos y estén 
cuantificados. En relación a los objetivos, se puede plantear diferentes formas de 
medición: 
 Generación de recuerdo. 
 Generación de intención de compra. 
 Generación de contactos o leads. 
 Generación de ventas. (p.48). 
 
Eficacia:  
Según Mejía (2015): 
“Es el nivel logrado de acuerdo a los objetivos y metas que se realizó en un plan 
de medios y con anterioridad para diseñar, proceder, y difundir el anuncio o 
spot publicitario de un producto o servicio; es decir, el logro de nuestro 
concepto y objetivos.” (p.2).  
En líneas generales, es claro que la eficacia es el producto o respuesta esperada basada 




Según Sáenz (1997). Indica que: 
“La eficiencia es la probabilidad de generar mayor productividad y repartir esa alta 
calidad en mejorar detenidamente a todas las partes que se involucren; así como 
utilizar medios que garanticen un buen resultado, es importante mencionar que  
ayuda a mejorar los diversos intereses tanto del trabajador como el que lo lleva a 
cabo mejorando eficientemente las ganancias y potencias”(p.88).  
La eficacia se sostiene en: 
 La mejora absoluta de la productividad. 
 El desarrollo valorado de todas las personas que se incluyen en el trabajo. 
 
Del apartado anterior, se menciona claramente la diferencia entre eficiencia y eficacia, la 
primera viene a considerarse como ejecutar un plan de manera correcta y responsable, la 
mínima diferencia radica en que la eficacia es la forma de usar un camino que responda a 
algo asertivo, para seguidamente alcanzar esos objetivos de manera más rápida. 
 
Según López (2017), manifiesta que: 
Las organizaciones destinan importantes cantidades de su presupuesto a las 
acciones de publicidad, lo que hace necesario medir la eficacia de éstas. Un 
planteamiento lógico puede ser analizar el nivel de llegada de los objetivos de 
comunicación planeados , por lo que es importante que los objetivos 
comunicacionales sean muy concretos y estén cuantificados. En función de estos 
objetivos, se puede plantear diferentes formas de medición: 
 Generación de recuerdo. 
 Generación de intención de compra. 
 Generación de contactos o leads. 
 Generación de ventas. (p.48). 
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De ésta cita, se puede destacar y reconfirmar que los objetivos de una empresa consiste en 
conseguir un incremento de sus ventas destinando un alto presupuesto, por lo que resulta 
importante conocer si se llegó a los objetivos planeados.  
 
Mensaje publicitario: 
Según Bonta y Faber (2002), infieren que:  
Mensaje: Es toda aquella comunicación que un emisor brinda a un receptor. 
Publicidad: Es la capacidad de difundir un anuncio publicitario con el objetivo de 
vender, uniendo las dos definiciones, se infiere que el mensaje publicitario es toda 
aquella comunicación que se difunde de manera pública.(p.112). 
 
Para Añaños et al (2008): 
“El mensaje publicitario es toda realización conjunta que muestra un concepto que 
tiene por objetivo difundirse y transmitirse de la forma más atractiva con la 
finalidad de atraer y atrapar la atención de los consumidores a quienes va dirigido 
el mensaje, cuyo contenido tiene que tener y contar con elementos claros y 
transparente. Asimismo, este mensaje está compuesto por diversos elementos 
sonoros, visuales, o audiovisuales” (p.96). 
Este concepto hace referencia la esencia del mensaje publicitario; es decir, el grupo de 
elementos que se encuentran dentro de ella para generar un impacto o una respuesta 
asertiva en el público al que se dirige ya que lo que se desea es atrapar la atención e 
inyectar seguidamente el mensaje. 
Según Rodríguez et al (2007). Menciona que  
El mensaje publicitario es lo que debe decirse, la idea que tiene que trasmitir el 
emisor, codifica perfectamente mediante sonidos, imágenes y otros símbolos. La 
elaboración constituye la estrategia creativa de la publicidad, en la que hay 
implicadas varias personas y empresa: el anunciante como responsable del 
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documento de partida denominado briefing, la agencia de publicidad, responsables 
de la creatividad, y las empresas dedicadas a la producción final del anuncio, 
encargadas de todos los aspectos relacionados con su realización.  
Se debe comprender que para el planeamiento del mensaje publicitario, tienen que 
participar todos los interesados en el área ya que finalmente serán ellos quienes procederán 
a ejecutar y poner en marcha el plan. 
 
Técnicas para medir la eficacia publicitaria  
Según López (2017), sostiene que: 
Hay diversas técnicas que son utilizadas para medir los resultados de un anuncio 
publicitario se clasifican de dos tipos, en función de si se realizan antes o después de la 
campaña publicitaria. 
Los pretests publicitarios, ayudan a comprobar si los anuncios ayudan a 
comunicar aquello que se quiere comunicar, son técnicas que se aplican con anterioridad y 
permiten analizar cada uno de los elementos de la campaña antes de lanzarla (eje, 
vocabulario, eslogan, etc.). Estas técnicas permiten elegir entre diferentes eslóganes, 
valorar la comprensión del mensaje o su credibilidad, evaluar el nivel de recuerdo o de 
asociación, ver si el lenguaje utilizado es el correcto, etc.  
Las pruebas posteriores se aplican una vez que el público ha estados expuesto a la 
publicidad. Pretenden medir si alguien que ha visto la publicidad es capaz de recordar 
elementos que estén relacionados con ella.  
El desarrollo de COPY-TESTING permitirá valorar la eficacia publicitaria. Esto 
requiere: 
 Definir y desarrollar la metodología a aplicar para la medición. 
 Identificar las diferentes correlaciones existentes entre las distintas medidas 
publicitarias adoptadas. (p.50). 
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En líneas anteriores se explica que tanto los pretests o postests publicitarios cumplen una 
función importante ya que la primera nos permite analizar el panorama utilizando técnicas 
básicas y así determinar si la publicidad podrá dar una buena respuesta cuando es expuesta; 
además, los postests publicitarios nos ayudará a corroborar nuestros alcances previstos  de 
manera que podremos ver los resultados. 
 
En referencia a ello, Uceda (2011), indica que: 
Las técnicas cuantitativas son idóneas para utilizar y conocer la eficacia del 
mensaje ya que “son las más utilizadas para llevar a cabo los postest y medir la 
eficacia, propiamente dicha, de los mensajes publicitarios. Consisten en definir 
una muestra representativa de nuestro público objetivo y aplicar a sus 
componentes un cuestionario que contiene preguntas relativas a la información 
que se busca: el recuerdo de la campaña y/o las ventas conseguidas” (p.370). 
Asimismo, lo más factible para conocer nuestros resultados, será cuantificarlos; es decir, se 
medirá el efecto utilizando las técnicas mencionadas anteriormente como son los pretests y 
los postests publicitarios 
De lo anterior Pérez, J (19 de febrero del 2017), clasifica criterios esenciales para realizar 
esta medición: 
1. Se tiene que tener en cuenta el proceso de prestar atención antes y después que 
anuncio publicitario sea difundido. 
2. Se tiene que vincular el modelo contenido y verificar si es confiable y/o compatible 
con los criterios que se toman en cuenta, tales como el desarrollo de diversos tests 








Influencia de la publicidad en los adolescentes: 
Según Noguero, Alfonso (2014): 
 La edad temprana; es decir, los jóvenes tiene actualmente mayor poder 
económico ya que vivimos en un siglo donde se puede trabajar como estudiar al 
mismo tiempo sin interrumpir las necesidades que ellos sientan de manera que su 
independencia es mayor, ellos deciden cuando cambiar de estilos, casa, vida y 
salud; tienen el poder en sus manos y la inteligencia para resolver y saber qué es 
lo que quieren o desean. 
Las empresas en su mayoría están apuntando a realizar estrategias para los jóvenes, 
ya que como se menciona es un target prometedor y que actualmente cuenta con 
mayor poder adquisitivo para realizar una compra, además de ser sensibles a las 
publicidades como los adolescentes, aplicando elementos que busquen atraer a los 
jóvenes a través de propuestas de vivencia, reflejar experiencia e identificación. 
Según Noguero, Alfonso (2014): 
Existen algunas limitaciones en cuanto publicidad, como pasó en la TV   británica 
ITV, la cual mostró y dio a precisar desde los años 80 un proceso y trabajo con 
mucha ética, donde se procedía a mencionar diversas marcas que eran dirigidas al 
público juvenil y adolescentes y que fueron retiradas por no ser educativas ni 
mucho menos adecuadas para este público que se deja influir rápidamente, estos 
productos pertenecían a preservativos, matrimonios rápidos, bebidas alcohólicas  y 
comida chatarra que era difundida por otros medios sin censura.  
 
De acuerdo a lo mencionado, Noguero acota que durante algunos años se han visto 
inconvenientes en publicidades, donde se muestran productos o servicios dirigidos al target 
mencionado. Por ello, es conveniente utilizar elementos pertinentes que influyan y brinden 





Dimensiones de la eficacia del mensaje publicitario:  
Recordación  
Según Rodríguez (2016): 
La recordación de un producto o marca, son niveles que el consumidor va 
obteniendo de acuerdo a lo que reconoce, agrupa y recuerda de aspectos o 
características esenciales que la marca impone. Además, añade que el objetivo 
principal es poner en primer lugar en la mente del consumidor el producto al 
momento de adquirir o comprar. 
De lo anterior, menciona que este proceso puede ser medido a través de encuestas 
y/o entrevistas. Posteriormente, hace mención  la forma o maneras de mantener la 
recordación de la marca y producto que se ofrece,   una de ellas es la repetición de 
comerciales televisivos, vallas publicitarias y otros. 
La recordación nos permite organizar toda la información posible de nuestros recuerdos, 
agruparlos y obtener la idea que deseamos que nuestro público tuviese de nuestro producto 
o servicio. 
Comprensión 
Según Romanovich (2004): 
La comprensión constituye un momento esencial del proceso de aprendizaje, pero 
al mismo tiempo es un problema independiente estudiado en muchas 
investigaciones. El problema se ha afrontado de varios modos, según los diversos 
materiales: estudios sobre la comprensión de los principios y las leyes de varias 
ciencias.   
La comprensión adquiere un carácter diverso (como la psicología determino hace 
tiempo) según el nivel de dificultad de la tarea cognoscitiva a realizar. Por ejemplo, 
la comprensión directa (que verifica inmediatamente en el proceso de percepción) 
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puede distinguirse de la comprensión indirecta, que verifica el curso del tiempo y 
que necesita para estabilizarse una serie de operaciones de pensamiento. (p.134) 
Lo anterior explica que este concepto se centra en comprender un momento que será 
procesado para adquirir información; es decir, gracias a esto el receptor podrá entender a la 
perfección el mensaje que deseamos transmitir. 
Según Morgado (2005):  
“Todos tienen el conocimiento, que hay distintas maneras de aprender una y otra 
vez las misma cosas. Es así que, se puede brindar y preparar diferentes estrategias 
mentales cuando verdaderamente se desea comprender alguna situación. Por 
ejemplo, cuando deseamos comprender alguna cosa que es importante para 
nosotros , tratamos de investigar induciendo información que nos ayudará y 
contribuirá en nuestra formación, de esa manera trasladaremos nuestras ideas en 
un espacio tranquilo y compresivo para lograr tener resultados que 
verdaderamente deseamos conseguir y que se esperan que se realice de la mejor 
manera” (p.231).  
 
Atención 
Según Gonzales (2006): 
“la atención es la concentración de la mente y el espacio importante que 
consideramos observar y pensar; es decir, paramos nuestras actividades para 
concentrarnos y/o focalizarnos en algo propio de nuestro interés de manera que se 
recepciona para procesar y comprender posteriormente el significado de la 
misma”. (p.2).  
A este concepto se añade dos enunciados tales como la focalización y la concentración, 
herramientas que servirán para determinar el margen de atención que prestó el receptor 





Según Carceller et al. (2013): 
La atención que procesan los adolescentes y niños es muy diferente a la de los 
adultos ya que ellos son más vulnerables y en su mayoría creen y se emocionan 
con lo que ven. Sin embargo, los menores tienen que tener delante de ellos y 
visualizado mediante un spot o anuncio publicitarios, una serie de elementos 
como sonoros, audiovisuales, afectivos y otros donde visualicen y se relacionan 
con ellos, ya que en la mayoría de estos menores se busca identidad, es por eso, 
que las empresas utilizan personajes que ellos aman y están constantemente con 
ellos activos en diversas plataformas como se me actualmente (p.55).  
De acuerdo a líneas anteriores, se menciona que los adolescentes son sensibles ante una 
publicidad, aún más si en ésta se incluyen, actores que sean líderes de opinión para ellos, 
así como elementos afectivos que intervendrán de manera complementaria. 
 
1.4. Formulación del problema 
¿Cuál es la eficacia del mensaje publicitario del spot Asepxia “regreso a clases” en los 
adolescentes de 14 a 16 años de la institución educativa “3024 José Antonio Encinas” del 
distrito de San Martín de Porres 2018? 
1.4.1. Problemas específicos 
- ¿Cuál es el nivel de atención que tienen los adolescentes de 14 a 16 años de la 
institución educativa “3024 José Antonio Encinas” del distrito de San Martín de 
Porres 2018 sobre spot Asepxia “regreso a clases? 
- ¿Cuál es el nivel de recordación que tienen los adolescentes de 14 a 16 años de la 
institución educativa “3024 José Antonio Encinas” del distrito de San Martín de 
Porres 2018 sobre spot Asepxia “regreso a clases? 
- ¿Cuál es el nivel de comprensión que tienen los adolescentes de 14 a 16 años de la 
institución educativa “3024 José Antonio Encinas”  del distrito de San Martín de 





1.5. Justificación del estudio 
La investigación es importante por la gran influencia que tienen los spots publicitarios 
dirigidos a adolescentes y el cómo las empresas invierten en material audiovisual que 
cumpla con la realización de sus objetivos.  
Además, la presente tesis tiene valor teórico porque tiene el propósito de aportar al 
conocimiento existente sobre la determinación de la eficacia de un mensaje publicitario, 
cuyos resultados de esta investigación dará respuesta de lo analizado; además, la 
información que se obtenga servirá para apoyar o refutar la teoría aplicada. Asimismo, se 
podrá conocer en mayor medida el comportamiento de la variable de investigación. 
Por otro lado, busca generar una nueva fuente bibliográfica; es decir, un aporte que 
beneficiará como sustento a los estudiantes de Ciencias de la Comunicación en sus futuras 
investigaciones relacionadas al estudio de la eficacia del mensaje publicitario. 
 
1.6. Hipótesis 
1.6.1. Hipótesis General 
Los elementos sonoros y visuales del mensaje publicitario del spot Asepxia “regreso a 
clases” ayudaron a los adolescentes a recepcionar el mensaje eficazmente. 
 
1.6.2. Hipótesis Secundarias 
 
- El mensaje del spot Asepxia “regreso a clases” obtuvo un alto grado de atención 
por parte de los adolescentes que oscilan entre los 14 a 16 años de edad de la 
institución educativa 3024 José Antonio Encinas. 
- El mensaje del spot Asepxia “regreso a clases” obtuvo un alto grado de recordación 
por parte de los adolescentes que oscilan entre los 14 a 16 años de edad de la 
institución educativa 3024 José Antonio Encinas. 
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- El mensaje del spot Asepxia “regreso a clases” obtuvo un alto grado de 
comprensión por parte de los adolescentes que oscilan entre los 14 a 16 años de 
edad de la institución educativa 3024 José Antonio Encinas. 
1.7. Objetivo 
1.7.1. Objetivo General 
Determinar la eficacia del mensaje publicitario del spot Asepxia “regreso a clases” en 
los adolescentes de 14 a 16 años de la institución educativa “3024 José Antonio 
Encinas” del distrito de San Martín de Porres 2018. 
1.7.2. Objetivos Específicos 
 
- Determinar el nivel de atención que tienen los adolescentes de 14 a 16 años de la 
institución educativa “3024 José Antonio Encinas” del distrito de San Martín de 
Porres 2018 del spot Asepxia “regreso a clases”. 
- Identificar el nivel de recordación que tienen los adolescentes de 14 a 16 años de la 
institución educativa “3024 José Antonio Encinas” del distrito de San Martín de 
Porres s 2018 del spot Asepxia “regreso a clases”.  
- Determinar el nivel de comprensión que tienen los adolescentes de 14 a 16 años de 
la institución educativa “3024 José Antonio Encinas” del distrito de San Martín de 




































2.1. Diseño de Investigación 
La presente investigación se llevará a cabo dentro de un enfoque cuantitativo por lo 
que se utilizará “la recolección de datos para probar una hipótesis, con base en la 
medición numérica y el análisis estadístico, para establecer patrones de 
comportamiento y probar teorías” (Hernández, Fernández y Baptista, 2006, p.47). 
Asimismo, en referencia al tipo de investigación, el cual será aplicado es descriptivo 
simple ya que “busca especificar las propiedades, las características y los perfiles de 
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se 
someta a un análisis” (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p.80), en pocas 
palabras podemos entender que obtendrá información de forma independiente sobre la 
variable. 
Ahora bien, el diseño metodológico es no experimental por lo que entendemos que la 
variable no será manipulada intencionalmente. 
Finalmente, el diseño que se utilizará es transversal ya que según Hernández et. al 
(2014), este diseño “se realiza sin manipular deliberadamente variables”, por lo que se 
recolectará datos en un solo momento y posteriormente describirá y analizará la 
variable. 
 
2.2. Variables y Operacionalización  
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La eficacia de 
mensaje 
publicitario será 

















¿Cuánto consideras que el slogan 
tuvo relación con el mensaje del spot 
de Asepxia “regreso a clases”? 
 
Música 
¿Recuerdas la música expuesta 






¿ Crees que el spot Asepxia “regreso 
a clases” le recordó el producto”? 
¿Cuánto recuerdas del slogan que se 
muestra al finalizar el Spot de 
Asepxia “regreso a clases”? 
¿Cuánto recuerdas el mensaje del 
Spot Asepxia “regreso a clases”? 
























spot Asepxia “regreso a clases”? 
¿Cuánto sueles recordar un producto 


















¿Con qué frecuencia vio el spot de 
Asepxia “regreso a clases” en la 
televisión? 
¿Cuánto recuerda la duración del 




¿Cuánto te identificaste con el 
lenguaje utilizado en el spot Asepxia 
regreso a clases”? 
¿Cuánto consideras que el lenguaje 
utilizado tuvo relación con el 




¿Consideras que el mensaje del spot 
Asepxia “regreso a clases” tuvo 




¿Cuánto consideras que el producto 
de Asepxia adopta nuevos hábitos de 




¿Crees que las lugares utilizados en 
el spot Asepxia “regreso a clases” 
fueron  apropiados”? 
¿Los lugares iban acorde con los 
lugares al que sueles estar? 
¿Cuánto recuerda las locaciones 
donde fue grabado el spot Asepxia 




Aceptación ¿Cuánto te identificaste con los 
personajes que participaron en el 
spot asepsia “regreso a clases”? 
¿Cuánto te atrajo la participación de 
adolescentes como tú durante el spot 
de Asepxia “regreso a clases”? 
Notoriedad ¿Cuán importante consideras el 




Claridad En su totalidad, ¿Lograste 
comprender el mensaje del spot 




2.3. Población y muestra 
2.3.1. Población 
Según Valderrama (2015), “también existe lo que llamamos población estadística, 
que es el conjunto de la totalidad de las medidas de la(s) variable(s) en estudio, en 
cada una de las unidades del universo” (p.182).  
La población de este estará conformada por 78 estudiantes de 14 a 16 años del 
colegio “3024 José Antonio Encinas” del distrito de San Martín de Porres 2018. 
2.3.2. Muestra 
Según Hernández, Fernández, y Baptista (2010). “Es en esencia, un subgrupo de la 
población. Digamos que es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese 
conjunto definido en sus características al que llamamos población” (p.150).  
𝑛 =
𝑁𝑍2𝑃(1 − 𝑝)
(𝑁 − 1)𝑒2 + 𝑍2𝑝(1 − 𝑝)
 
N= (tamaño poblacional) 
Z= Nivel de confianza  
p= proporción  
e= Error estándar = 0,05 
Sin embargo, la muestra será la misma que la población por la cantidad de alumnos 
quienes son estudiantes del colegio “3024 José Antonio Encinas”  del distrito de 








2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad  
2.4.1. Técnica e instrumento 
Según Bernal (2010): 
En investigación científica hay una gran variedad de técnicas o instrumentos 
para la recolección de información en el trabajo de campo de una 
determinada investigación. De acuerdo con el método y el tipo de 
investigación que se va a realizar, se utilizan unas u otras técnicas (p. 192).  
La técnica que se usó es la encuesta, el cual ayudó a recolectar los datos con 
respecto a la variable eficacia de mensaje publicitario. Asimismo, el instrumento a 
utilizar es el cuestionario para recolección de información, que consta de 20 
Preguntas en total, utilizando la escala Likert.  
2.4.2. Validez  y confiabilidad 
Según La Torre (citado por Valderrama, 2015, p.206): 
Se entiende por validez el grado en que la medida refleja con exactitud el 
rasgo, característica o dimensión que se pretende medir. La validez se da en 
diferentes grados y es necesario caracterizar el tipo de validez de la prueba”. 
En esta investigación los instrumentos fueron validados por jueces expertos 
del área de Publicidad. 
Según Hernández et al (2014), “La confiablidad de un instrumento y 
medición se refiere al grado en que su aplicación repetida al mismo 








2.5. Métodos de análisis de datos 
Según Valderrama (2015): 
 “Señala que luego de haber obtenido los datos, el siguiente paso es 
realizar el análisis de los mismos para dar respuesta a la pregunta inicial y, 
si corresponde, poder aceptar o rechazar las hipótesis en estudio” (p.229). 
Para esta investigación se utilizó como instrumento, un cuestionario con las 
alternativas en escala de tipo Likert; es decir, en una escala psicométrica,   el cual 
contenía 20 preguntas y que iba en función a las dimensiones e indicadores; 
además, este cuestionario fue aplicado de manera anónima a los alumnos que 
oscilan entre los 14 y 16 años de edad de la institución educativa “3024 José 
Antonio Encinas”. Tras aplicar el cuestionario, se pasó al análisis de datos a través 
del programa SPSS versión 22 (Statistical Package for the Social Sciences), donde 
se aplicó la estadística descriptiva por medio de gráficos y tablas. Posterior  a ello, 
se realizó la interpretación de cada uno de los gráficos. 
 
2.6. Aspectos éticos 
Esta investigación se desarrolló mediante las normas APA, que fue proporcionado 
por la Universidad Cesar Vallejo, en ese sentido todas las citas realizadas en la 
investigación han sido sustentadas con la fuente correspondiente, respetando la 
propiedad intelectual de los autores. 
 
Cabe mencionar que, el cuestionario aplicado a los alumnos de la institución 
educativa “3024 José Antonio Encinas” contó con el permiso de la autoridad 
respectiva del centro educativo. Así como, la autorización para el desplazamiento 

















TABLA Y GRÁFICO 1 
¿Cuánto consideras que el slogan tuvo relación con el mensaje del 








NADA 1 1,3 1,3 1,3 
POCO 11 14,1 14,1 15,4 
REGULA
R 
5 6,4 6,4 21,8 
BASTAN
TE 
11 14,1 14,1 35,9 
MUCHO 50 64,1 64,1 100,0 
Total 78 100,0 100,0  
 
INTERPRETACIÓN: A través del gráfico 1, que corresponde a la dimensión 
Recordación y al indicador Slogan, observamos que al menos el 78% de los escolares 
encuestados consideran que el slogan del Spot Asepxia “regreso a clases” y el mensaje 
del mismo se relacionan, por lo que se deduce que este porcentaje alcanzó un alto nivel 
de recordación; es decir, trajeron de sus recuerdos este spot que fue emitido el año 




TABLA Y GRÁFICO 2 
 
¿Recuerdas la música expuesta durante el spot de Asepxia 








NADA 5 6,4 6,4 6,4 
POCO 5 6,4 6,4 12,8 
REGULA
R 
6 7,7 7,7 20,5 
BASTAN
TE 
42 53,8 53,8 74,4 
MUCHO 20 25,6 25,6 100,0 




INTERPRETACIÓN: Del siguiente gráfico expuesto, que corresponde a la dimensión 
Recordación y al indicador Música, alrededor del 80% de los alumnos de la institución 
educativa “3024 José Antonio Encinas” recuerda la música que acompañó al spot de 
Asepxia “regreso a clases”, por lo que se infiere que los encuestados organizaron la 
información retenida para luego ser recordada.  
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INTERPRETACIÓN: En este tercer gráfico, que pertenece a la dimensión recordación 
y al indicador memoria, al menos el 76% los alumnos entre 14 y 16 años de edad  
recordaron aspectos, elementos o características del spot por lo que posteriormente 
asociaron esos recuerdos con el producto. 
 
 









NADA 5 6,4 6,4 6,4 
POCO 8 10,3 10,3 16,7 
REGULA
R 
6 7,7 7,7 24,4 
BASTAN
TE 
17 21,8 21,8 46,2 
MUCHO 42 53,8 53,8 100,0 
Total 78 100,0 100,0  
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TABLA Y GRÁFICO 4 
 
¿Cuánto recuerdas del slogan que se muestra al finalizar el Spot 








NADA 8 10,3 10,3 10,3 
POCO 9 11,5 11,5 21,8 
REGULA
R 
12 15,4 15,4 37,2 
BASTAN
TE 
32 41,0 41,0 78,2 
MUCHO 17 21,8 21,8 100,0 





INTERPRETACIÓN: Del siguiente gráfico visualizado, que pertenece a la dimensión 
recordación y al indicador memoria, podemos interpretar que al menos el 63% de los  
encuestados procesaron la información previa que tenían  para luego recordar la frase o 




TABLA Y GRÁFICO 5 
 









NADA 3 3,8 3,8 3,8 
POCO 12 15,4 15,4 19,2 
REGULA
R 
14 17,9 17,9 37,2 
BASTAN
TE 
16 20,5 20,5 57,7 
MUCHO 33 42,3 42,3 100,0 





INTERPRETACIÓN: Del gráfico que pertenece a la dimensión recordación y al 
indicador memoria, se infiere que más del 60% de los encuestados de la institución 
educativa 3024 José Antonio Encinas reafirman que el mensaje del Spot Asepxia 





TABLA Y GRÁFICO 6 
 
 









NADA 9 11,5 11,5 11,5 
POCO 8 10,3 10,3 21,8 
REGULA
R 
15 19,2 19,2 41,0 
BASTAN
TE 
22 28,2 28,2 69,2 
MUCHO 24 30,8 30,8 100,0 




INTERPRETACIÓN: En el gráfico mostrado, que pertenece a la dimensión 
recordación y al indicador memoria, al menos el 59% de los encuestados recordaron el 
tiempo en que se emitió este spot, en pocas palabras se infiere que el mensaje del 
mencionado spot ha logrado mantener un buen nivel de recordación ya que nos ha 






TABLA Y GRÁFICO 7 
 









NADA 8 10,3 10,3 10,3 
POCO 9 11,5 11,5 21,8 
REGULA
R 
9 11,5 11,5 33,3 
BASTAN
TE 
26 33,3 33,3 66,7 
MUCHO 26 33,3 33,3 100,0 




INTERPRETACIÓN: El gráfico mostrado, que pertenece a la dimensión recordación 
y al indicador memoria,  con anterioridad, cerca del 70% de los encuestados tienen el 
hábito de recordar a algún producto una vez visualizado a través de la televisión, 
recordemos que este último tiene un impacto mayor que otros medios en chicos que 
oscilan entre los 14 y 16 años de edad. 
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TABLA Y GRÁFICO 8 
 









NADA 13 16,7 16,7 16,7 
POCO 11 14,1 14,1 30,8 
REGULA
R 
11 14,1 14,1 44,9 
BASTAN
TE 
23 29,5 29,5 74,4 
MUCHO 20 25,6 25,6 100,0 





INTERPRETACIÓN: A través de este gráfico, que pertenece a la dimensión atención 
y al indicador tiempo, podemos interpretar que al menos 55% de los encuestados 




TABLA Y GRÁFICO 9 
 
 









NADA 10 12,8 12,8 12,8 
POCO 11 14,1 14,1 26,9 
REGULA
R 
7 9,0 9,0 35,9 
BASTAN
TE 
16 20,5 20,5 56,4 
MUCHO 34 43,6 43,6 100,0 




INTERPRETACIÓN: El gráfico, que pertenece a la dimensión atención y al indicador 
tiempo, nos muestra que uniendo las dos cifras de mayor porcentaje obtenemos 65%; es 
decir, que lo almacenado y procesado por los encuestados trajo consigo recordar la 




TABLA Y GRÁFICO 10 
¿Cuánto te identificaste con el lenguaje utilizado en el spot asexpia 








NADA 2 2,6 2,6 2,6 
POCO 10 12,8 12,8 15,4 
REGULA
R 
6 7,7 7,7 23,1 
BASTAN
TE 
25 32,1 32,1 55,1 
MUCHO 35 44,9 44,9 100,0 
Total 78 100,0 100,0  
 
 
INTERPRETACIÓN: Del siguiente gráfico, que pertenece a la dimensión atención y 
al indicador  lingüística, interpretamos que, al menos el 77% de los escolares; es decir 
un porcentaje alto de los encuestados identificaron características particulares con el 




















INTERPRETACIÓN: En este gráfico, que pertenece a la dimensión atención y al 
indicador lingüística, interpretamos que al menos el 66% en total se percataron y 
relacionaron automáticamente al lenguaje con el producto; es decir, lograron aceptar de 




¿Cuánto consideras que el lenguaje utilizado tuvo relación con el 








NADA 7 9,0 9,0 9,0 
POCO 7 9,0 9,0 17,9 
REGULA
R 
12 15,4 15,4 33,3 
BASTAN
TE 
22 28,2 28,2 61,5 
MUCHO 30 38,5 38,5 100,0 




TABLA Y GRÁFICO 12 
 
¿Consideras que el mensaje del spot asexpia “regreso a clases” 








NADA 5 6,4 6,4 6,4 
POCO 6 7,7 7,7 14,1 
REGULA
R 
10 12,8 12,8 26,9 
BASTAN
TE 
31 39,7 39,7 66,7 
MUCHO 26 33,3 33,3 100,0 





INTERPRETACIÓN: En este gráfico, que pertenece a la dimensión atención y al 
indicador estilo publicitario, se visualiza que uniendo las dos cifras mayores, en total el 
73% de los encuestados relacionan su personalidad con el mensaje del spot de Asepxia 




TABLA Y GRÁFICO 13 
 
¿Cuánto consideras que el producto de Asepxia adopta nuevos 








NADA 7 9,0 9,0 9,0 
POCO 6 7,7 7,7 16,7 
REGULA
R 
13 16,7 16,7 33,3 
BASTAN
TE 
18 23,1 23,1 56,4 
MUCHO 34 43,6 43,6 100,0 






INTERPRETACIÓN: A través de este gráfico, que pertenece a la dimensión atención 
y al indicador estilo publicitario, se observa que sumando las dos cifras mayores; es 
decir, al menos el 67% de los encuestados consideran que a través del producto de 
Asepxia, se adopta nuevos hábitos de limpieza en los menores de su edad, esta cifra 





TABLA Y GRÁFICO 14 
 
¿Crees que las lugares utilizados en el spot Asepxia “regreso a 








NADA 5 6,4 6,4 6,4 
POCO 4 5,1 5,1 11,5 
REGULA
R 
4 5,1 5,1 16,7 
BASTAN
TE 
30 38,5 38,5 55,1 
MUCHO 35 44,9 44,9 100,0 





INTERPRETACIÓN: A esta pregunta, que pertenece a la dimensión atención y al 
indicador ambiente, al menos el 38% de los encuestados marcaron “bastante” mientras 
que el 45% “mucho”, sumando esta cifra obtenemos un 83% que afirma que los lugares 
utilizados durante la campaña “regreso a clases” fueron apropiados; es decir, guardaron 
relación con los ambientes que suelen estar. 
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TABLA Y GRÁFICO 15 
 








NADA 3 3,8 3,8 3,8 
POCO 5 6,4 6,4 10,3 
REGULA
R 
8 10,3 10,3 20,5 
BASTAN
TE 
33 42,3 42,3 62,8 
MUCHO 29 37,2 37,2 100,0 




INTERPRETACIÓN: Del siguiente gráfico, que pertenece a la dimensión atención y 
al indicador ambiente, deducimos que al menos el 79% de los encuestados se percataron 
que los lugares que aparecían durante el spot coinciden con los ambientes en que ellos 
suelen estar, de esta manera se interpreta que al identificarse con los lugares se ha 




TABLA Y GRÁFICO 16 
 
¿Cuánto recuerda las locaciones donde fue grabado el spot 








NADA 6 7,7 7,7 7,7 
POCO 4 5,1 5,1 12,8 
REGULA
R 
9 11,5 11,5 24,4 
BASTAN
TE 
28 35,9 35,9 60,3 
MUCHO 31 39,7 39,7 100,0 





INTERPRETACIÓN: Del siguiente gráfico, que pertenece a la dimensión atención y 
al indicador ambiente, inferimos que al menos un 76% de los alumnos encuestados 
entre 14 a 16 años de edad de la institución educativa 3024 José Antonio Encinas, 
recuerdan las locaciones que vieron durante el spot, cifra que indica que hubo atención 
de parte de ellos para captar estos ambientes. 
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TABLA Y GRÁFICO 17 
 
¿Cuánto te identificaste con los personajes que participaron en el 








NADA 4 5,1 5,1 5,1 
POCO 1 1,3 1,3 6,4 
REGULA
R 
9 11,5 11,5 17,9 
BASTAN
TE 
23 29,5 29,5 47,4 
MUCHO 41 52,6 52,6 100,0 





INTERPRETACIÓN: Pertenece a la dimensión comprensión y al indicador 
aceptación, al menos un 82% de los encuestados se identifican mucho con los 
personajes que participaron en el spot de Asepxia “regreso a clases”, esta cifra afirma la 




TABLA Y GRÁFICO 18 
 
¿Cuánto te atrajo la participación de adolescentes como tú 








POCO 5 6,4 6,4 6,4 
REGULA
R 
6 7,7 7,7 14,1 
BASTAN
TE 
36 46,2 46,2 60,3 
MUCHO 31 39,7 39,7 100,0 




INTERPRETACIÓN: A través de este gráfico, que pertenece a la dimensión 
compresión y al indicador aceptación, se deduce que un 86% de  los encuestados fueron 
atraídos por la participación de chicos de su edad durante el spot, mientras que un 6 % 




TABLA Y GRÁFICO 19 
 
 
¿Cuán importante consideras el mensaje del spot de Asepxia 








NADA 8 10,3 10,3 10,3 
POCO 1 1,3 1,3 11,5 
REGULA
R 
9 11,5 11,5 23,1 
BASTAN
TE 
22 28,2 28,2 51,3 
MUCHO 38 48,7 48,7 100,0 




INTERPRETACIÓN: Pertenece a la dimensión compresión y al indicador notoriedad, 
el 77% de los estudiantes consideran que es bastante o muy importante  el spot de 
Asepxia, dato que garantiza que comprendieron no solo el objetivo sino que les permitió 




TABLA Y GRÁFICO 20 
 
En su totalidad, ¿Lograste comprender el mensaje del spot 








NADA 1 1,3 1,3 1,3 
POCO 5 6,4 6,4 7,7 
REGULA
R 
9 11,5 11,5 19,2 
BASTAN
TE 
20 25,6 25,6 44,9 
MUCHO 43 55,1 55,1 100,0 





INTERPRETACIÓN: De acuerdo al gráfico, que pertenece a la dimensión 
comprensión y al indicador claridad, un 81% de los encuestados lograron comprender el 
mensaje que se pretendía del spot Asepxia “regreso a clases”, mientras que un 7% no 









El presente proyecto de tesis se titula “la eficacia del mensaje publicitario del spot 
Asepxia “regreso a clases” en los adolescentes de 14 a 16 años de la institución 
educativa “3024 José Antonio Encinas” del distrito de San Martín de Porres 2018”, 
y tiene por objetivo general, determinar la eficacia del mensaje publicitario del spot 
Asepxia “regreso a clases”. Además,  la hipótesis general es “Los elementos sonoros 
y visuales del mensaje publicitario del spot Asepxia “regreso a clases” ayudaron a 
los adolescentes a recepcionar el mensaje eficazmente”. 
Asimismo, la investigación tuvo un enfoque cuantitativo; el diseño de estudio es no 
experimental porque no se manipuló las variables y es transversal porque el estudio 
se realizó en un tiempo determinado. 
Durante el proceso de análisis se consideró oportuno e importante realizarlo a la luz 
de la teoría del carácter reciente de los autores Kenneth Clow y Donald Baack 
(2010). Además se ha considerado autores relevantes en esta investigación como 
José Arévalo (2016), Manuel Canga (2015), Manuel Uceda (2011)  y otros autores. 
Además, se utilizó como instrumento, un cuestionario que contenía 20 preguntas y 
que fue aplicado en 78 estudiantes de la institución educativa 3024 José Antonio 
Encinas. El investigador cumplió con alcanzar los objetivos de la investigación, así 
también se corroboró la hipótesis de la investigación.  
En cuanto a la comparación de los resultados obtenidos en esta investigación con la 
teoría del carácter reciente se tiene que los adolescentes prestaron atención al spot 
de la campaña Asepxia por la necesidad que tuvieron, y se identificaron con la 
misma por los elementos visuales y sonoros que llamaron su atención.  Esto se 
reafirma con lo 
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 planteado por la teoría del carácter reciente de Baack, D. y Clow, K (2010), 
quienes señalan que  “Los consumidores tienen procesos de atención selectiva al 
considerar los anuncios, prestan más atención a los mensajes que podrían 
satisfacer sus necesidades y deseos. Cuando más próximo o reciente sea un 
anuncio a una compra, más eficaz será”. Cabe mencionar que, los elementos como 
los ambientes, música, actores, lazos afectivos, entre otros, jugaron un papel 
fundamental para captar la atención de los adolescentes ya que se relacionó con la 
necesidad que tuvieron.  
 
Baack, D y Clow, K (2010) señalan que uno de los medios para lograr mayor 
difusión de una publicidad es la televisión,  ya que no solo hace que se conozca la 
marca sino también que se recuerde, de manera que confirma que esta campaña 
seleccionó el medio adecuado para lograr más audiencia, sin dejar de lado la 
importancia que tiene el internet sobre este público. 
 
Al menos el 81% de los estudiantes encuestados, comprendieron el mensaje del spot 
Asepxia “regreso a clases”, esto fue gracias a la atención que lograron captar, 
seguido a ello, se concentraron en el mismo y fueron comprendiéndolo, de esa 
manera adquirieron información. De lo anterior, se concuerda con lo expresado por 
Romanovich (2004), que refiere que el receptor tendría que concentrarse durante un 
tiempo y utilizar una serie de operaciones del pensamiento para la compresión, a 
esto se suma los elementos que se involucraron durante la campaña; es decir, la 
música, los ambientes, los actores, entre otros que se mencionaron en los párrafos 
anteriores.  
 
Al menos el 82% de los estudiantes encuestados se identificaron con los personajes 
que participaron en la campaña de Asepxia “regreso a clases”; este resultado se 
asemeja con los resultados de la tesis de investigación de Arévalo (2016), donde el 
público objetivo o target se identificó con las características de los actores que 
participaron durante la campaña de seguridad debido a que presentaron una 
campaña, a partir de las necesidades por ampliar el conocimiento sobre 




Añaños et al (2008) sostiene que el mensaje publicitario se compone de elementos 
sonoros y visuales que se deben de transmitir de la manera más persuasiva para 
provocar un impacto en los receptores de manera que comprendan el mensaje, lo 
mencionado por el autor se comprueba con los resultados del gráfico Nº 2, donde 
casi el 80% de los encuestados recordó “la música” de este spot debido a que se 
utilizó una canción acompañada de un instrumental de banda, el cual lo hizo 
imponente o como en el ejemplo del gráfico Nº 14, donde al menos el 83% de los 
encuestados se relacionaron con los ambientes que se mostraron. 
 
El autor de esta investigación halló que siendo “asepxia” un producto que tuvo 
quejas y problemas en el Perú debido a las alergias que provocaba en algunos tipos 
de rostros, se impuso nuevamente en la televisión con una propuesta estratégica; es 
decir, utilizando elementos sonoros y visuales que atrajeron a su público objetivo. 
 
Por otro lado,  un dato importante que se destaca durante el proceso de esta 
investigación es haber analizado el mensaje publicitario de un spot que tiene una 
audiencia adolescente, ya que por el mismo hecho de ser éste un público propenso a 
los cambios de gustos y/o preferencias, se trabajó un buen spot; es decir, se estudió 
previamente las características, preferencias y/o tendencias de este público para 
transmitir el mensaje de la campaña “regreso a clases”. 
 
En cuanto a las limitaciones de este estudio se puede mencionar que la muestra de 
estudio corresponde a una institución educativa; sin embargo, ampliar la muestra de 
estudio significará obtener datos mucho más representativos de la población.  
 
 
Además, la presente tesis tiene valor teórico porque tiene el propósito de aportar al 
conocimiento existente sobre la determinación de la eficacia de un mensaje 
publicitario, cuyos resultados de esta investigación dará respuesta de lo analizado; 
además, la información que se obtenga servirá para apoyar o refutar la teoría 
aplicada. Asimismo, se podrá conocer en mayor medida el comportamiento de la 






































 Se concluye que, se determinó la eficacia del mensaje publicitario de la campaña 
de Asepxia “regreso a clases”, por dos motivos:  
 La buena estrategia al utilizar temáticas, características, lazos afectivos, 
actores, entre otros elementos que lograron relacionar a su público. 
Finalmente, se obtuvo como resultado la recordación del producto. 
 Se trabajó a partir de la necesidad que tuvo su público objetivo, el cual 
era adolescentes. Por tal motivo, se empleó un spot con la finalidad de 
mostrar las soluciones que trae el producto de Asepxia  a los problemas de 
acné. 
 
 El 76% de los estudiantes encuestados relacionaron los ambientes que 
aparecieron durante el spot de Asepxia “regreso a clases”, con los espacios 
donde suelen estar, debido a la atención; es decir, usaron un proceso cognitivo 
para reconocer lo que vieron. Cabe mencionar que, este proceso se utiliza para 
medir la eficacia de un mensaje. Se concluye que se alcanzó un alto nivel de 
atención; es decir, las locaciones fueron un elemento importante para captar y 
llamar la atención de los receptores. 
  
 Se  concluye también que, el 80% de los encuestados recordó la música del spot 
“regreso a clases”, lo que permite concluir que el mensaje publicitario obtuvo un 
alto nivel de recordación, debido a que durante la duración del spot “regreso a 
clases” se utilizó el elemento sonoro; es decir, la música participó como 




 Se determinó un alto nivel de comprensión del mensaje publicitario del spot 
Asepxia “regreso a clases”  de acuerdo a lo señalado en el gráfico Nº 20, donde 
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cerca al 81% de los encuestados respondió que comprendieron el mensaje del 
spot Asepxia en su totalidad, esto fue resultado de un mensaje trabajado con 
consideraciones de  elementos tanto sonoros como visuales que apoyaron al 




































 A las empresas que cuentan con público adolescente: 
 
Al conocer lo importante y relevante que es relacionar y adoptar 
características de los adolescentes en la creación de un spot publicitario 
que represente su producto o servicio, se recomienda profundizar, 
investigar y actualizarse en cuanto a las preferencias y/o gustos de los 
adolescentes, ya que cada día adoptan nuevas modas y/o características. 
Además este conocimiento permitirá seguir ofreciendo un buen material 
audiovisual que enganche y vincule al producto con el público. 
 
Asimismo, ampliar los medios que utilizan para anunciar, promocionar o 
recordar su producto, de preferencia las redes sociales ya que es la 
plataforma donde este tipo de público está más concentrado y conectado. 
 
Seguido a ello, se debe priorizar las necesidades del adolescente, a quien 
se le ofrecerá el producto ya que tal y como se menciona en la teoría del 
carácter reciente , el público recepciona o presta atención solo a lo que 
necesita o algo que le urge tener. 
 
También se recomienda que la empresa si es que no lo está realizando por 
su lado, aplicar un estudio longitudinal en su público adolescente para 
seguir certificándose que los escolares estén reaccionando de manera 






 A los futuros estudiantes investigadores: 
 
Se les recomienda ampliar sus muestras; es decir, aplicar su investigación 
a una considerable población con la finalidad de conocer y determinar la 
eficacia de un spot publicitario dirigido  adolescentes; es decir,  para 
obtener datos más representativos. Además de, realizar el estudio en 
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ANEXO 01 MATRIZ DE CONSISTENCIA 
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS METODOLOGIA 
PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO GENERAL  
 
 
Hipótesis General: Los elementos 
sonoros y visuales del mensaje 
publicitario del spot Asepxia “regreso a 
clases” ayudaron a los adolescentes a 
recepcionar el mensaje eficazmente. 
 
Hipótesis Específicas 
El mensaje del spot Asepxia “regreso a 
clases” obtuvo un alto grado de atención por 
parte de los adolescentes que oscilan entre 
los 14 a 16 años de edad de la institución 
educativa 3024 José Antonio Encinas. 
El mensaje del spot Asepxia “regreso a 
clases” obtuvo un alto grado de recordación 
por parte de los adolescentes que oscilan 
entre los 14 a 16 años de edad de la 
institución educativa 3024 José Antonio 
Encinas. 
El mensaje del spot Asepxia “regreso a 






1. TIPO DE ESTUDIO: el tipo de investigación, el cual será 
aplicado es descriptivo simple ya que “busca especificar 
las propiedades, las características y los perfiles de 
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o 
cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis” 
(Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p.80) 
 2. DISEÑO DE ESTUDIO: El diseño de estudio es no 
experimental porque no se manipulará las variables y es 
transversal porque el estudio es de rápida realización, en 
un tiempo único.  




4. MUESTRA: según factor de exclusión, la muestra 




¿Cuál es la eficacia del mensaje publicitario 
del spot Asepxia “regreso a clases” en los 
adolescentes de 14 a 16 años de la institución 
educativa “3024 José Antonio Encinas” del 
distrito de San Martín de Porres 2018? 
 
Determinar la eficacia del mensaje publicitario del spot 
Asepxia “regreso a clases” en los adolescentes de 14 a 16 
años de la institución educativa “3024 José Antonio Encinas” 
del distrito de San Martín de Porres 2018 
PROBLEMAS ESPECIFICOS 
- ¿Cuál es el nivel de atención 
que tienen los adolescentes de 
14 a 16 años de la institución 
educativa “3024 José Antonio 
Encinas” del distrito de San 
Martín de Porres 2018 sobre 
spot Asepxia “regreso a 
clases? 
 
- ¿Cuál es el nivel de 
recordación que tienen los 
adolescentes de 14 a 16 años 
de la institución educativa 
“3024 José Antonio Encinas” 
del distrito de San Martín de 
Porres 2018 sobre spot 
Asepxia “regreso a clases? 
OBJETIVOS ESPECIFICOS 
 
- Determinar el nivel de atención que tienen 
los adolescentes de 14 a 16 años de la 
institución educativa “3024 José Antonio 
Encinas” del distrito de San Martín de Porres 
2018 del spot Asepxia “regreso a clases”. 
 
- Identificar el nivel de recordación que tienen 
los adolescentes de 14 a 16 años de la 
institución educativa “3024 José Antonio 
Encinas” del distrito de San Martín de Porres 
s 2018 del spot Asepxia “regreso a clases”.  
 
 
- Determinar el nivel de comprensión que 
tienen los adolescentes de 14 a 16 años de la 




- ¿Cuál es el nivel de 
comprensión que tienen los 
adolescentes de 14 a 16 años 
de la institución educativa 
“3024 José Antonio Encinas”  
del distrito de San Martín de 
Porres 2018 sobre spot 
Asepxia “regreso a clases”? 
                           
Encinas” del distrito de San Martín de Porres 
2018 del spot Asepxia “regreso a clases”. 
                      
por parte de los adolescentes que oscilan 
entre los 14 a 16 años de edad de la 
institución educativa 3024 José Antonio 
Encinas. 
 




7. INSTRUMENTOS: el instrumento aplicado fue el 
cuestionario (elaboración. propia). 
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ANEXO 02 - INSTRUMENTO 
Cuestionario dirigido a los alumnos de la institución educativa 3024 José Antonio 
Encinas del distrito de San Martín de Porres 2018 
Para la presente encuesta que se obtiene a partir de un proyecto de investigación, con la 
finalidad de conocer la eficacia del mensaje publicitario del spot Asepxia “regreso a 
clases” en adolescentes de 14 a 16 años del colegio 3024 José Antonio Encinas en el 
distrito de San Martín de Porres. En ese sentido la información será de carácter anónimo y 
confidencial.  
Instrucciones: 
 Emplee un lapicero para realizar el cuestionario.     
 Todas las preguntas del cuadro tienen cinco opciones de respuesta, elija la que 
mejor considere. 
 Marque con claridad con una “x”.       
     





VARIABLE 1: Eficacia del mensaje publicitario 1 2 3 4 5 
 
Slogan 
¿Cuánto consideras que el slogan tuvo relación con el 
mensaje del spot de Asepxia “regreso a clases”? 
     
 
Música 
¿Recuerdas la música expuesta durante el spot de 
Asepxia “regreso a clases”? 






¿ Crees que el spot Asepxia “regreso a clases” le 
recordó el producto”? 





¿Cuánto recuerdas del slogan que se muestra al 
finalizar el Spot de Asepxia “regreso a clases”? 
     
¿Cuánto recuerdas el mensaje del Spot Asepxia 
“regreso a clases”? 
     
¿Recuerdas los meses en que vio el spot Asepxia 
“regreso a clases”? 
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¿Cuánto sueles recordar un producto después de 
haberlo visto en la Televisión? 




¿Con qué frecuencia vio el spot de Asepxia “regreso a 
clases” en la televisión? 
     
¿Cuánto recuerda la duración del Spot Asepxia 
“regreso a clases”? 






¿Cuánto te identificaste con el lenguaje utilizado en el 
spot Asexpia “regreso a clases”? 
     
¿Cuánto consideras que el lenguaje utilizado tuvo 
relación con el producto de Asepxia? 





¿Consideras que el mensaje del spot Asepxia “regreso 
a clases” tuvo relación con tu personalidad (forma de 
ser)? 
     
¿Cuánto consideras que el producto de Asepxia adopta 
nuevos hábitos de limpieza en los adolescentes? 






¿Crees que las lugares utilizados en el spot Asepxia 
“regreso a clases” fueron  apropiados”? 
     
¿Los lugares iban acorde con los lugares al que sueles 
estar? 
     
¿Cuánto recuerda las locaciones donde fue grabado el 
spot Asepxia "regreso a clases”? 






¿Cuánto te identificaste con los personajes que 
participaron en el spot asepsia “regreso a clases”? 
     
¿Cúanto te atrajo la participación de adolescentes como 
tú durante el spot de Asepxia “regreso a clases”? 
     
 
Notoriedad 
¿Cuán importante consideras el mensaje del spot de 
Asepxia “regreso a clases? 
     
 
Claridad  
En su totalidad, ¿Lograste comprender el mensaje del 
spot Asepxia “regreso a clases”? 






ANEXO 03 – CONFIABILIDAD 
 
El presente cuadro presentado indica que la confiabilidad de instrumento es de 0,74 por lo 
que hemos logrado obtener una confiabilidad moderada y que a su vez permite que este 




































                                         ANEXO 08 –  VALIDACIONES 
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